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Opinnäytetyön tarkoituksena oli tuottaa toimeksiantajayritykselle kehitysideoita sekä –ehdo-
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1 Johdanto  
Ravitsemisala on erittäin kilpailtu toimiala. Vuosien 2013- 2014 laskusuhdanne alalla kääntyi 
nousuun 2015, jolloin suurimman kasvun toimialalla tuotti pikaruokaravintolat. 1990- luvulla 
USA:ssa alkunsa saanut fast casual -konsepti on tehnyt viime vuosina kovaa kasvua, ja trendi 
on huomattu myös Suomessa. Fast casual -konsepti vastaa tämän hetken hinta- ja laatutie-
toisten kuluttajien kiireisen elämäntavan tarpeisiin tarjoten terveellisemmän ja kevyemmän 
vaihtoehdon perinteiselle pikaruokaravintolalle. Ravintolatarjonta fast casual -konseptin sa-
ralla kasvaa jatkuvasti, ja kilpailu kiristyy entisestään. Kuluttajat ovat entistä valveutuneem-
pia jonka vuoksi ravintoloitsijan täytyy olla ajanhermolla, sekä osattava vastata kysyntään 
pärjätäkseen kilpailussa.  
 
Opinnäytetyön aihe saatiin Helsingin ydinkeskustan ravitsemisalan yritykseltä, joka on aikai-
semmin toteuttanut ravintolassaan fast casual- konseptiuudistuksen. Konseptin uudistamisen 
jälkeen on tullut tarve elävöittää ravintolan arki- iltapäiviä ja -iltoja. Opinnäytetyön tarkoi-
tuksena oli tutkia, mitkä ovat ne keinot joilla fast casual -konseptin ravintola tavoittaa koh-
deryhmänsä asiakkaat Helsingin ydinkeskustassa arkisin klo 15- 20. Työn tavoitteena oli tuot-
taa fast casual -konseptin ravintolaan kehittämisehdotuksia asiakashankintaa varten. Tarkoi-
tuksena oli selvittää, mitä asiakkaat haluavat fast casual ravintolapalveluilta kyseisenä ai-
kana, ja kuinka saada asiakkaat tulemaan toimeksiantajan ravintolaan. 
 
Tietoperustan käsitteinä olivat asiakaslähtöisyys, asiakasymmärrys ja asiakaskokemus. Näihin 
teorioihin tutustumalla haluttiin saada ymmärrystä siitä, miksi asiakkaan ymmärtäminen on 
tärkeää, miten ymmärtämystä toteutetaan, ja millä tavoin asiakkaan ymmärtäminen vaikut-
taa kilpailukykyyn. Työssä avataan myös palvelujen kehittämisen, kilpailukyvyn sekä palve-
lunäkökulman käsitteitä, jotka ovat työssämme oleellisia saadaksemme tietoa pysyvästä kil-
pailuedusta. 
 
Koska toimeksiannon tarkoitus oli tuottaa yritykselle kehittämisehdotuksia, tutkimuksen lä-
hestymistavaksi valittiin tapaustutkimus. Tapaustutkimuksen mukaisesti tutkimuksessa käytet-
tiin erilaisia tutkimus- ja analysointimenetelmiä, kuten; haastattelua, havainnointia, 
benchmarkingia sekä teoriaohjaavaa aineiston analyysiä. Työssä esitellään Case yritys, toi-
miala, sekä fast casual -konsepti, jonka jälkeen määritellään työn keskeiset käsitteet. Ra-
portti pitää sisällään myös tapaustutkimuksen vaiheet; tehtävän täsmennyksen ja empiirisen 
aineiston keruun, sekä analysoinnin eri menetelmillä. Aineistojen analysointien tuloksena esi-
tellään kehittämisideat ja -ehdotukset toimeksiantajalle, joiden avulla ravintolan arki- iltoja 
voitaisiin elävöittää. Johtopäätökset sisältävät työn kriittisen arvioinnin ja tuottamiemme ke-
hitysideoiden käytettävyyden. Toimeksiantajan pyynnöstä emme käytä raportissa toimeksian-
tajasta tunnistettavia tietoja. 
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2 Toimeksiantaja ja toimiala 
Toimeksiantaja on ravitsemispalveluita tuottava iso yritys. Yrityksen fast casual -konseptiin 
kuuluva ravintola sijaitsee hyvin keskeisellä paikalla Helsingin ydinkeskustassa vuokratiloissa. 
Ravintolassa tarjoillaan arkisin lounasta kello 15 asti seisovastapöydästä, sekä muita annoksia 
tilaamalla kassalta. Lounaan aikana ravintola on hyvin suosittu. Lounasajan jälkeen tarjolla on 
salaatteja ja grilliannoksia kassalta tilaamalla. Ravintolassa toimitaan itsepalveluperiaat-
teella. Asiakaskuntaan kuuluu ydinkeskustan työntekijöitä, ostosreissulla olevia, turisteja ja 
asukkaita lähiympäristöstä. Asiakaskunta on laaja, koostuen niin perheistä kuin yksinasuvista-
kin, pariskunnista ja jo eläkeikään päässeistä senioreistakin. 
 
Ravitsemisala sisältää ravintola- ja ateriapalveluiden, sekä baarien ja kahviloiden liiketoimin-
nan. Liikevaihto ravitsemisalan yrityksillä vuonna 2014 oli yli viisi miljardia, ja työntekijöitä 
52000 lähes 13000 toimipaikassa. Ravitsemistoimialan tunnusluvulla mitattuna suurin yksittäi-
nen toimiala on ravintolat, joiden liikevaihto vuonna 2014 oli hieman yli 2 miljardia euroa 
työllistäen 22 000 henkilöä 4598 toimipaikassa. Seuraavassa taulukossa on nähtävillä vuoden 
2014 tilasto Suomen ravitsemistoimialan laajuudesta. (Jänkälä 2016.) 
 
 
Taulukko 1: Vuoden 2014 tilasto Suomen ravitsemistoimialan laajuudesta (Toimiala online 
2018). 
 
Toimialan yritykset ovat liikevaihtoa, toimipaikkojen sekä henkilöstön määrää tarkasteltaessa 
keskittyneet Uudellemaalle, Pirkanmaalle, Varsinais-Suomeen ja Hämeeseen (Jänkälä 2016). 
Toimialan liikevaihto on ollut laskusuhdanteista jo muutaman vuoden ajan, mutta kuten alla 
olevasta taulukosta voi huomata, vuosien 2013 ja 2014 ravitsemisalan liikevaihdon alamäki on 
kääntynyt kasvuun (Toimiala Online 2017). 
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Taulukko 2: Vuosien 2012- 2016 palvelualojen liikevaihtokuvaaja (Suomen virallinen tilasto 
2018). 
 
Suhdannekatsauksen mukaan Suomen talous on vuonna 2017 kasvanut ennakoitua nopeammin, 
ja koko Euroalueen talousnäkymät ovat parhaalla tasolla sitten vuoden 2007 alkanutta taantu-
maa. Kuluttajien luottamusindikaattori nousi myös vuonna 2017 historiansa korkeimmalle ta-
solle. Suurimman kasvun ravitsemusalalla vuonna 2017 onnistui toteuttamaan pikaruokaravin-
tolakonseptit, joiden toimipaikkojen määrä myös lisääntyi hieman. Taulukosta näkyy myynnin 
määrän muutokset 2017 syyskuulle asti. (Mara 2017.)  
 
 
Taulukko 3: Myynnin määrän muutokset tammi- syyskuu 2017 (Mara 2017). 
 
Taulukosta voi nähdä, kuinka kiireinen elämäntyyli ja hintatietoisuus vaikuttavat asiakkaiden 
ruokailutottumuksiin ja pikaruoan nousevaan kysyntään. Anniskeluravintoloiden kasvuun 
vuonna 2017 vaikutti eritoten kolea kesä, jolloin alkuvuoden saavutettu kasvu menetettiin. 
Myös lounasravintoloina toimivat henkilöstöravintolat menettivät osuuksiaan kiinnostavina 
ruokapaikkoina. Suomen vuoden 2018 talouskasvun ennustetaan olevan hitaampaa kuin 
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vuonna 2017, mikä voi vaikuttaa myös ravintola-alan kasvuun. Matkailijamäärien uskotaan kui-
tenkin lisääntyvän, jonka ansiosta ravintolakaupalle on enemmän kysyntää. (Mara 2017.) 
 
Ravitsemisala on erittäin kilpailtu toimiala. Uusia toimipaikkoja avataan nousukautena jatku-
vasti ja kilpailu kiristyy entisestään. Yrittäjien on oltava ajanhermolla, osattava vastata mark-
kinoilla vallitsevaan kysyntään sekä uudistua pärjätäkseen alalla. Asiakkaat ovat entistä val-
veutuneempia tuotteista, hinnasta ja laadusta. 
 
Ravitsemispalveluiden suurin yritys liikevaihdolla mitattuna on Karl Fazer konserniin kuuluva 
Fazer Food Services, joka vastaa Amica- ja Fazer- henkilöstö- ja opiskelijaravintoloista. 
Toiseksi suurin liikevaihdolla mitattuna on Sodexo -konserniin kuuluva Sodexo Oy ja kolman-
tena LSG Sky Chefs Finland Oy, jonka omistaa Lufthansa, ja joka tarjoaa lentomatkustajille 
lounge- ja catering-palveluita. Ravintoloiden puolella järjestys liikevaihdolla mitattuna oli 
Restel Ravintola Oy, Royal ravintola Oy ja kolmantena Select Services Partner Finland Oy, 
joka toimii Helsinki-Vantaan, Turun, Oulun ja Rovaniemen lentoasemilla tuottaen erilaisia 
kioski-, kahvila-, ravintola- ja lounge-palveluita. Kahvila-ravintoloiden suurimpana liikevaih-
doltaan oli Mc Donalds Oy, toisena Rami`s Coffee jolla on erilaisia konsepteja kauppakeskuk-
sissa mm. Spice Ice, ja kolmantena Picnic Oy. (Jänkälä 2016.) 
 
2.1 Fast casual -konsepti 
Fast casual -konsepti on saanut alkunsa USA:ssa 1990-luvulla. Konsepti sai alkunsa, kun koke-
neet ravintola-alan toimijat huomasivat, että asiakkaat olisivat entistä valmiimpia maksa-
maan pikaruoasta enemmän, jos saisivat laadukkaamman ja terveellisemmän ruoan, sekä mu-
kavan tunnelman verrattuna jättipikaruokaketjuihin. (Kapanen 2015.) Fast casual -konsepti on 
jo muutaman vuoden ajan tehnyt kovaa kasvua USA:n ravintolamarkkinoilla. USA:n markki-
noilla fast casualin kasvu on eniten vaikuttanut heikentävästi fast food markkinoihin. Isot fast 
food jätit kuten McDonald’s ovat joutuneet miettimään miten uusiutua ja vastata uudenlai-
seen kysyntään. (Kapanen 2015.) Taulukossa on esitetty Fast casual food, ja fast food -kon-
septien kasvu USA:n markkinoilla vuodesta 1999 vuoteen 2014 (Ferdman 2015). 
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Taulukko 4: Fast casual food ja fast food konseptien kasvun kuvaaja (Ferdman 2015). 
 
Myös Suomessa uusi kasvava Fast casual trendi on huomattu ja ravintolatarjonta konseptin sa-
ralla kasvaa jatkuvasti. Fast casual -konsepti on fast foodin kuten Hesburgerin ja casual dinin-
gin kuten Rosso välimuoto. Fast foodista fast casualin erottavia teemoja ovat: laadukkaammat 
raaka-aineet, terveellisyys, kalliimpi hinta, viihtyisämpi miljöö, eettisyys ja läpinäkyvyys. Ca-
sual diningista fast casualin taas erottaa toiminta itsepalvelu periaatteella. (Kapanen 2015.)  
 
Suomessa ei ole vielä muodostunut isoja merkittäviä ravintolaketjuja fast casual -konseptissa, 
mutta uusia konsepteja syntyy jatkuvasti, kuten esimerkiksi Friends & brgers ja Kotipizza 
Groupin Chalupa -konsepti. USA:ssa esimerkillisenä fast casual -konseptina pidetään Chipotle 
-meksikolaisruokaketjua, joka on onnistunut luomaan menestystarinansa käyttämällä taita-
vasti lähes kaikkia fast casual teema-alueita (Ferdman 2015).  
 
2.2 Työn taustat ja tarkoitus 
Ravintolan konsepti uudistettiin yhteistyössä vuokranantajan kanssa kesällä 2017. Konseptin 
uudistamisella yritys tavoitteli liikevaihdon kasvua ja uusia asiakkaita. Miljöötä uudistettiin 
erityisesti viihtyvyyttä lisäämällä. Yrityksen tavoite oli lisätä houkuttelevuutta eritoten lou-
naan jälkeisenä aikana. Ruokatuotteen uudistamisen tavoitteena oli houkutella uusia asiak-
kaita ravintolaan. Konseptin uudistuksen taustalla oli vuokranantajan uusi strateginen linjaus, 
jolla kiinteistöön haluttiin houkutella asiakkaita ravintolapalveluiden avulla. Uudistumisen 
tarvetta lisäsi ravintolan myynnin tippuminen vuosista 2012 ja 2013 10%, ja kilpailun kiristymi-
nen toimialan markkinoilla. (Projektipäällikkö 2017.) 
 
 11 
Uudistusta toteutettiin asiakaspalautteiden ja toiveiden pohjalta. Isossa roolissa uudistuksen 
suunnalle oli vuokranantajan teettämä tutkimus, johon vastasi noin 2000 vuokranantajan 
kanta-asiakasta. Merkittävimpinä teemoina esille nousivat asiakkaitten toiveet ruokatuotteen 
suhteen, jossa korostuivat: trendikkyys, nopeus ja tuoreus. Ravintolan tiloilta toivottiin sel-
keyttä ja mukavuutta. (Projektipäällikkö 2017.) 
 
Konseptin uudistuksen keskeisin tavoite oli toteuttaa asiakkaille selkeä palvelupolku. Van-
hasta palvelupolusta oli vuosien saatossa tullut ravintolalle runsaasti asiakaspalautteita, erito-
ten sen sekavuudesta ja toimimattomuudesta. Palvelupolussa ongelmana oli, että ei ollut yhtä 
selkeää linjaa, jonka varrelta kaikki tuotteet ja palvelut asiakkaille löytyisivät, vaan asiakas 
joutui hakemaan hintaan kuuluvia tuotteita eri pisteistä. Lisäksi suuri ongelma oli maksamisen 
hitaus. Asiakas joutui pahimmillaan jonottamaan ensin ruoan tilaamista, sen jälkeen valmistu-
mista, ja vielä kassalle maksamista, joka tapahtui vasta sen jälkeen kun ruoat olivat jo tarjot-
timella. (Projektipäällikkö 2017.) 
 
Konseptin uudistamisen jälkeen lounasajan asiakasmäärät olivat kasvaneet ja toimeksiantaja 
on ollut niihin tyytyväinen. Lounaan konseptin päivitys oli erittäin onnistunut. Uudistettu 
tuote ja palvelupolku ovat saaneet paljon positiivista palautetta asiakkailta. Valitettavasti 
lounaan jälkeinen aika, klo 15-20 ei ole kehittynyt asiakasmääriltään laisinkaan, ja toimeksi-
antaja tarvitsee apua toiminnan kehittämistä varten. Tämän takia toimeksiantaja on rajannut 
kehittämistyön koskemaan nimenomaan lounaan jälkeistä aikaa ja Helsingin ydinkeskustan 
fast casual ravintolakonseptin asiakaskohderyhmää arki-iltaisin klo 15-20 välisenä aikana. 
(Projektipäällikkö 2017.) 
 
Tehtävän tarkoituksena oli kerätä yritykselle tietoa siitä, mitä asiakkaat haluavat arki- iltaisin 
Helsingin ydinkeskustan alueella klo 15- 20, missä asiakkaat liikkuvat, ja mikä saa asiakkaat 
käyttämään ja valitsemaan fast casual ravintolan palveluita. Tarkoituksena oli selvittää, 
mitkä tekijät vaikuttavat asiakasmääriin fast casual -konseptiin kuuluvilla kilpailijoilla. Työn 
tavoitteena oli tutkitun aineiston pohjalta tuottaa yritykselle kehittämisehdotuksia, joilla fast 
casual -konseptin ravintolapalvelut tavoittaisivat asiakaskohderyhmän sekä palvelut vastaisi-
vat paremmin asiakkaiden tarpeisiin. 
 
3 Asiakaslähtöisyys 
Tutkimuksen toteuttajia kiinnosti erityisesti, mitä asiakaslähtöisyys ja asiakkaan ymmärtämi-
nen tarkoittaa ja mitä sen toteuttaminen vaatii palveluyritykseltä, esimiehiltä sekä työnteki-
jöiltä. Teorian avulla haluttiin saada ymmärrystä siitä, miksi asiakaslähtöisyys on kilpailuky-
vyn kannalta tärkeää. 
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3.1 Asiakaskeskeisyyden edellytykset ja ilmeneminen 
 
Asiakaslähtöisyys tarkoittaa sitä, että samaistutaan asiakkaaseen ja tiedetään asiakkaan to-
delliset tarpeet ja toiveet. Tämän vuoksi palveluyrityksen on oltava jatkuvasti ajan tasalla 
asiakkaiden tilanteesta ja odotettavista muutoksista. Hyvä asiakastieto johtaa asiakkaan sy-
välliseen tuntemukseen. (Selin & Selin 2013, 122-123.) Hyvin usein yrityksissä keskitytään kil-
pailutilanteen ja markkinan analysointiin, vaikka asiakas on se, joka määrittelee yrityksen 
menestymisen. Kilpailijat eivät kaada yritystä, jonka asiakassuhde on vahva ja perustuu luot-
tamukseen. Markkina taas muuttuu jatkuvasti. Toimiva strategia lähtee asiakkaasta, hänen 
tarpeistaan sekä ymmärryksestä siitä, mistä asiakas on valmis maksamaan. (Gerdt & Kor-
kiakoski 2016, 13.) 
 
Organisaatio voi olla asiakaskeskeinen ainoastaan ymmärtämällä asiakkaidensa tarpeet ja os-
topäätöksiin vaikuttavat tekijät. Asiakkaiden tarpeiden tyydyttäminen edellyttää informaa-
tiota ja vastuun ottaminen asiakkaiden tarpeista koskee koko organisaatiota. Usein asiakas-
keskeisyyteen pyritään, mutta se ei toteudu. Syyt löytyvät useasti joko organisaaton johdosta, 
markkinoinnin väärinymmärtämisestä, puutteellisesta sitoutumisesta tai muutoksen vastusta-
misesta.(Ylikoski 2001, 38- 39.) 
 
Lauronen (2014) kirjoittaa, miten yritysmaailmassa puhutaan asiakaskeskeisyydestä ja asiak-
kaan merkittävästä roolista, vaikka todellisuus ei sitä tuekaan. Laurosen mielestä asiakaskes-
keisyys jos mikä olisi kilpailukeino erityisesti sellaisilla markkinoilla, jossa kilpailijat eivät 
huomioi asiakkaitaan asianmukaisella pieteetillä. Tutkimuksemme fast casual -konseptiin liit-
tyen Laurosen kuvaus asiakaskeskeisyys- käsitteestä on osuva; ”asiakaskeskeinen voi aivan hy-
vin olla silloinkin, kun tarjotaan itsepalvelua, kunhan toimintakonsepti ja hinta ovat mietit-
tyinä asiakkaiden kannalta mielekkäiksi”.  
 
Grönroos (2010, 416- 417) painottaa että asiakaskeskeisyys ilmenee organisaation kaikissa 
tehtävissä ja, että palveluyrityksen organisointiin kuuluu asiakaslähtöisen työnteon mahdollis-
taminen, sekä sitä vahvistavien järjestelmien kehittäminen. Lauronen (2014) selventää, että 
työntekijät eivät ole vain töissä ansaitakseen palkkansa, vaan tarjotakseen organisaation 
osana parasta resurssien mukaista palvelua, jossa asiakasta ei jätetä huolehtimatta eikä asia-
kasta koskaan kohdella ylimielisesti. Myös Ylikosken (2001, 43) mukaan koko henkilöstön pal-
velemisen kulttuuri kertoo organisaation asiakaskeskeisyydestä, kun koko organisaatio on kiin-
nostunut hyvästä palvelusta, ja asiakkaan tyytyväisyys on jokaisen työntekijän keskeinen pää-
määrä. Silloin voidaan puhua asiakaskeskeisestä kulttuurista eli palveluorganisaatiosta puhut-
taessa, palvelukulttuurista.  
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Asiakaskeskeisessä palveluorganisaatiossa henkilöstöstä pidetään huolta, ja sitä arvostetaan. 
Asiakaspalvelijat ovat avainasemassa, tyytyväiset asiakaspalvelijat tuottavat hyvää laatua, 
jolloin asiakkaatkin ovat tyytyväisiä. Hyvä työilmapiiri, jossa tunnetaan ammattiylpeyttä ja 
yhteenkuuluvuutta sekä arvostetaan kaikkien työtä, vahvistaa asiakaskeskeisyyttä. (Ylikoski 
2001, 45.) Asiakaskeskeisen palveluorganisaation yksi perusoletuksista on asiakkaan etu ja 
tätä näkökulmaa haluttiin työssämmekin painottaa. Ravintolan esimiehinä mielestämme asia-
kasteoria ja sen ymmärtäminen on tärkeää myös johdon ja esimiestyön näkökulmasta. Asiak-
kaan edun toteuttamiseksi palveluorganisaation johdon täytyy myös mahdollistaa työnteko oi-
keanlaisilla palvelujärjestelmillä sekä muilla puitteilla. On pidettävä pitää huolta työnteki-
jöistä sekä varmistaa että palvelukulttuuri toteutuu koko organisaatiossa. Nämä tekijät on ha-
vainnollistettu taulukossa. 
 
 
Taulukko 5: Asiakaskeskeisen organisaation vastuualueet 
 
Asiakkaan edun toteutuminen vaatii organisaation kaikilla tasoilla yhdenlaisen näkemyksen 
siitä, millainen palvelukulttuuri organisaatiolla on ja millainen sen tulisi olla. Näkemyserot 
johtavat tehottomaan toimintaan ja asiakkaiden kohtelemiseen epäjohdonmukaisella tavalla. 
Epäselvyys hämmentää myös työntekijöitä. (Ylikoski 2001, 45- 46.) 
 
3.1 Asiakasymmärrys 
Mattinen (2006, 9) kirjoittaa asiakkaan kuuntelemisesta ja siitä, miten se johtaa asiakkaan 
ymmärtämiseen. Asiakkaan syvällisempi ymmärrys puolestaan voi olla kimmoke viestinnän, 
tuotekehittelyn tai palvelutoiminnan uudistamiselle. Mattinen kehottaa yrityksiä uudistamaan 
Asiakkaan tarpeet 
ja ymmärtäminen
Työnteon 
mahdollistaminen 
Työntekijöiden 
arvostaminen, 
sitouttaminen ja 
kouluttaminen
Palvelukulttuurin 
ylläpitäminen
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ajatusmallejaan siitä, mikä on kilpailuetujen kehittämisen kannalta todella oleellista tietoa. 
Koska kilpailu on kovaa, harvemmin enää perustoiminnoissa on löydettävissä ylivoimaisia kil-
pailuetuja. Ainutlaatuinen osaaminen edellyttää uutta läheisyyttä- asiakas on tunnettava pin-
taa syvemmältä. 
 
Asiakkaan ymmärtämistä on se, että myydään sitä, mitä asiakkaat haluavat, että yritys myy. 
Ihmiset ostavat emotionaalisista syistä. Yrityksen kasvu perustuu aina halujen tyydyttämi-
seen, ei tarpeiden tyydyttämiseen. Ihmiset ostavat mitä haluavat. (Leppänen 2007, 23-25.)  
Tuulaniemi (2011, 145) ohjeistaa sitä, että asiakasymmärryksen kasvattaminen aloitetaan kai-
ken saatavilla olevan tausta- aineiston analyysillä. Yrityksissä on monesti asiakastietoa saata-
villa esimerkiksi erilaisten asiakastyytyväisyysmittauksien tuloksien muodossa. Kuitenkin tär-
kein asiakastieto on usein hiljaisena tietona yrityksen sisällä. Hiljainen tieto on mahdollista 
saada esille erilaisilla työpajamenetelmillä, kyselyillä ja haastatteluilla.  
 
3.2 Asiakaskokemus asiakashankinnassa 
Vahvojen asiakaskokemuksien luomiseksi tarvitaan elämyksiä. Elämykset ovat voimakkaita po-
sitiivisia kokemuksia, joihin liittyy vahva tunne. Mikään arkinen ja tavallinen ei luo elämystä. 
Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jotka asiakas muo-
dostaa. Yrityksen täytyy analysoida sen mahdollisuudet tuottaa elämyksiä, jotka yllättäisivät 
positiivisesti. (Löytänä & Kortesuo 2011, 45.) 
 
Palveluilla erottautuminen on tällä hetkellä vaikeaa, ja hinnan merkitys erottavana tekijänä 
alkaa korostua. Tämän takia palveluiden tuottamisesta on aika siirtyä eteenpäin. Kokemusten 
luominen eroaa palveluiden tuottamisesta eniten sillä, että kokemus syntyy aina asiakkaan 
tulkintana. Luomalla kokemuksia yritys saa mahdollisuuden kasvattaa asiakkaalle luomaansa 
arvoa. (Löytänä & Kortesuo 2011, 17-19.) Gerdt & Korkiakoski (2016, 73-75) kirjoittaa, että 
asiakashankinnassa on huomioitava asiakkaan ostopäätökseen vaikuttavat taulukossa esitetyt 
kolme tekijää. 
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Taulukko 6: Asiakkaan ostopäätökseen vaikuttavat tekijät 
 
Gerdt & Korkiakoski perustelevat, että digitalisaation myötä tuotteista, palveluista ja brän-
deistä on mahdollisuus hankkia tietoa uudenlaisin keinoin ja välinein. Asiakkaat eivät ole enää 
riippuvaisia brändien ja yritysten lähettämistä viesteistä. Asiakkaat hakevat muiden kokemuk-
sia verkosta ja jakavat myös omia kokemuksiaan entistä helpommin ja herkemmin puhelimel-
laan. Kuluttajat eivät luota enää maksettuihin mainoksiin samalla tavalla kuin ennen. Brän-
dien täytyy löytää uusia keinoja rakentaa uskottavaa ja vaikuttavaa vuoropuhelua kuluttajien 
kanssa. Brändien täytyy tuottaa kokemuksia ja tunteita, joita halutaan jakaa eteenpäin. 
 
4 Palvelujen kehittäminen 
Tässä luvussa on teoriaa palvelujen kehittämisestä, koska työn tavoitteena oli tuottaa toimek-
siantaja ravintolalle kehittämisideoita ja – ehdotuksia siitä, miten arki- iltoja voitaisiin elä-
vöittää. Käymme läpi myös kilpailukyvyn teoriaa ja sitä, miten kilpailukyky ja sen tiedostami-
nen liittyy toiminnan ja palvelun kehittämiseen. 
 
Kehittämisen tavoitteena on esimerkiksi kerätä asiakkaiden mielipiteitä ja ideoita uusista 
tuotteista ja palveluista. Hyvät ideat ovat yleensä peräisin asiakkaan tuntemisesta, ei niin-
kään suoraan asiakkaalta. Tärkeitä selvitettäviä asioita on, miksi asiakas valitsee yrityksen tai 
kilpailijan, nykyisten asiakkaiden tarpeiden ja odotuksien selvittäminen, asiakasvalitukset ja 
tyytymättömiltä asiakkailta saatavat tiedot sekä menetetyiltä asiakkailta saadut tiedot. Myös 
aitoja käyttötilanteita tutkimalla yritys voi oppia ymmärtämään paremmin, miten asiakas 
tuottaa arvoa itselleen. (Storbacka, Blomqvist, Dahl & Haeger 1999, 85-86.) 
 
Omat 
aiemmat 
kokemukset ja 
uskomukset
Muiden ihmisten 
kertomukset ja muut 
tietolähteet
Markkinointi 
ja brändi
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4.1 Kilpailukyky 
Asiakkuudet, brändi sekä arvontuotantojärjestelmä määräävät suurelta osin yrityksen kilpailu-
kyvyn (Storbacka ym. 1999, 71). Ajattelemalla uudella tavalla voi tehdä asioita uudella ta-
valla, ja vain näin voin uudistua. Tuottavuusajattelun jälkeen kaivataan ainutlaatuisia kilpai-
luetuja, miten differoida tuotteita ja luoda ainutlaatuisia liikeideoita. Kilpailukyvyn keskeisiä 
lähtökohtia ovat ylivoimainen osaaminen, ja asiantuntemus yrityksen tuotannosta ja tuot-
teista. 
 
Tämän lisäksi yrityksellä täytyy olla myös asiakastuntemusta, jonka saavuttamiseksi täytyy 
ymmärtää aidosti asiakkaan arvontuotantoa, ja prosessia jossa arvoa muodostuu. Oppiessaan 
tämän yritys voi ainutlaatuistaa oman tarjoamansa ja asiakkuusprosessinsa. Tarjoaman erilais-
taminen on nykyisessä kilpailutilanteessa vaikeaa. (Storbacka ym. 1999, 13-16.) Pitkällä aika-
välillä kilpailukyky määräytyy sen mukaan, pystytäänkö asiakkaalle tarjoamaan uusia mahdol-
lisuuksia (Storbacka ym. 1999, 91). 
 
Grönroos (2010, 349) kirjoittaa siitä, miten palvelualoilla sekä yritysmarkkinointitilanteissa ei 
aina pyritä kehittämään pysyviä asiakassuhteita. Tällöin on todennäköistä, että suuri osa yri-
tyksen asiakaskannasta on uutta, vaikka tietty määrä on myös entisiä asiakkaita, jotka ovat 
syystä tai toisesta päättäneet katkaista asiakassuhteen. Menetetyt ja tyytymättömät asiak-
kaat kerryttää kuitenkin paljon kielteistä suusanallista viestintää, joista yrityksen talous kär-
sii. Tämä merkitsee sitä, että markkinaosuuden säilyttäminen käy kalliiksi, koska uusille asi-
akkaille markkinointi on aina kalliimpaa. Ravitsemisalallakin voidaan olla harhaluulossa, että 
asiakkaat ovat tyytyväisiä, jos myynteihin ollaan tyytyväisiä, tosiasiassa kuitenkin yritysimago 
sekä asiakassuhteet ovat voineet kärsiä jos asiakaspysyvyydestä ei pystytä olemaan varmoja.  
 
Koska tärkeintä on yrityksen menestyminen markkinoilla, johtamisen täytyy olla markkinaläh-
töistä johtamista eikä vain yhden osaston vastuulla olevaa markkinoinnin johtamista (Grön-
roos 2010, 350).Kilpailija- ja markkinatuntemus ovat pohja omalle kilpailukyvylle ja erilaistu-
miselle. Yrityksen on tärkeintä tiedostaa omat vahvuutensa ja mitkä osa-alueet kaipaavat ke-
hittämistä. Kilpailijoita on hyvä havainnoida asiakastarpeista lähtien esimerkiksi taulukossa 
esitetyillä kysymyksillä. 
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Taulukko 7: Kilpailijoiden havainnoinnissa apuna käytettävät kysymykset 
 
Kilpailijaa voi arvioida myös analysoimalla seuraavia tekijöitä; hinta, tuotteet ja palvelut, 
henkilöstö ja osaaminen, toimintaprosessit, myynnin organisointi, markkinointiviestintä, asia-
kaspalvelu, asiakaslähtöinen ajattelu sekä tuotekehitys. (Selin & Selin 2013, 121.) 
 
4.2 Palvelunäkökulma 
Toimeksiantajamme fast casual -konseptin ravintola on palveluyritys, joka tarjoaa asiakkaille 
ydinratkaisuna nopeita, trendikkäitä ja tuoreita ateriavaihtoehtoja. Pelkkä ydinratkaisu ei 
riitä yritystä erottautumaan muista konseptin kilpailijoista. Yrityksien täytyykin kiinnittää 
huomiota kokonaisvaltaiseen palvelutarjoamaan, jossa ydinratkaisua tukemassa on muitakin 
asiakkaalle arvoa tuottavia tekijöitä.  
 
Grönroos (2010, 26- 28) kirjoittaa siitä, miten yrityksillä on valittavana useita eri strategisia 
näkökulmia. Palvelunäkökulman lisäksi tärkeitä näkökulmia ovat ydintuotenäkökulma, hinta-
näkökulma sekä imagonäkökulma. Ydintuotenäkökulmassa ydintuotteen oletetaan olevan asi-
akkaalle ainoa arvoa tuottava tekijä, ja jollei yrityksellä ole huomattavaa tuotteen teknistä 
etua puolellaan, yritys voi langeta hinta- ansaan, jolloin asiakas ostaa tuotteen vain hinnan 
takia. Tässä tapauksessa strategia ei ole pidemmällä aikavälillä kestävä. 
 
Yhtälailla yrityksen valitessa hintanäkökulman, riskinä voi hyväksyttävästä katetuotosta huoli-
matta olla hintakilpailu kilpailijoiden välillä, jolloin yritys menettää mahdollisuudet kehittyä 
tulevaisuutta varten. Imagonäkökulma edellyttää houkuttelevaa ydintuotetta, jota yritys 
Ketkä ovat aiakkaiden kannalta todellisia kilpailijoita?
Mitkä tekijät ovat asiakkaille ertityisen tärkeitä?
Miten kilpailijat ovat organisoineet kyseiset tekijät?
Mitkä ovat vahvuutemme kilpailijoihin nähden?
Mitä toimintoja ja asioita kannattaa kehittää?
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markkinoi vahvistamalla tuotteen lisäominaisuuksia. Imagonäkökulman soveltaminen edellyt-
tää jatkuvaa panostusta markkinointiin, jossa epäonnistuessaan tarjoama voi jäädä muiden 
markkinoilla olevien tuotteiden varjoon. (Grönroos 2010, 26- 28.) 
 
Grönroosin (2010, 28- 29) esittämä palvelunäkökulman soveltaminen osoittaa, että yritykselle 
on strategisesti tärkeää panostaa asiakassuhteisiin ja niiden palveluihin. Koska ydintuote ei 
riitä kilpailuetuna, kehitetään ydintuotteen rinnalla kaikkia näkökulmia sekä asiakassuhteen 
osatekijöitä, jolloin ne muodostavat yhtenäisen kokonaispaketin. Lähtökohtana kokonaisval-
taiselle palvelunäkökulmalle on asiakkaan näkökulma, jolloin asiakkaalle tarjotaan ydinratkai-
sun lisäksi muitakin sekä laskutettavia, että laskuttamattomia arvoa tuovia palveluja. Grön-
roossin mukaan tässä tapauksessa voidaan puhua palvelukilpailusta, joka tarkoittaa kilpailuti-
lannetta jossa ydinratkaisu on menestyksen edellytys, mutta menestyminen määräytyy koko-
naisvaltaisen palvelutarjoaman perusteella.  
 
5 Tutkimusmenetelmät ja toteutus 
Tässä luvussa kerrotaan mitä tutkimusmenetelmiä työssä käytettiin ja minkä takia ne valikoi-
tuivat käytettäviksi menetelmiksi. Luvussa kerrotaan tutkimuksen eteneminen vaiheittain 
sekä jokaisen tutkimusmenetelmän tulokset. Koska opinnäytetyömme tavoitteena oli tuottaa 
kehittämisehdotuksia ja – ideoita, valikoitui tutkimuksemme lähestymistavaksi tapaustutki-
mus. 
 
Ojasalo ym. (2009, 52- 53) mukaan tapaustutkimus vastaa usein kysymyksiin "miten" ja "miksi" 
ja sen tarkoituksena on tuottaa uutta tietoa kehittämisen tueksi. Tapaustutkimuksen piirre 
käyttää monenlaisia laadullisen tutkimuksen menetelmiä, jolloin tutkittavasta tapauksesta 
saadaan syvällinen, monipuolinen ja kokonaisvaltainen kuva. (Ojasalo ym. 2009, 55) Kvalitatii-
visen tutkimuksen mukaisesti pyrkimyksenä oli selvittää, miten ja miksi ihmiset toimivat niin 
kuin toimivat ja miksi ihmiset päätyvät ostamaan tietyn palvelun tai tuotteen ja miten heidän 
ostopäätökseensä voisi vaikuttaa (Mäntyneva, Heinonen & Wrange 2003, 69).  
 
Hirsjärvi, Remes & Sajavaara (2012, 164) kuvaavat kvalitatiivisen tutkimuksen piirteitä muun 
muassa siten, että tutkimus on kokonaisvaltaista tiedon hankintaa. Tiedonkeruun instrument-
tina suositaan ennemmin ihmistä sekä omia havaintoja, kuin mittausvälineillä hankittavaa tie-
toa. Laadullisessa tutkimuksessa tutkijan pyrkimyksenä on paljastaa odottamattomia seikkoja, 
ja lähtökohtana on aineiston monitahoinen ja yksityiskohtainen tarkastelu. Metodeina suosi-
taan haastattelua, osallistuvaa havainnointia sekä tekstien analyysejä. Tutkimuksen tutkittava 
kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti ja tutkimussuunnitelma voi muotoutua tutkimuk-
sen edetessä ja toteutus on joustavaa. Tapauksia käsitellään ainutlaatuisina ja aineistoa tulki-
taan sen mukaisesti.  
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Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tavoitteena on ymmärtää tutkimuskohdetta, jolloin kartoite-
taan kenttä jossa toimitaan. Tutkimusaineiston määrä määräytyy tutkimuskohteen mukaan. 
Aineiston keruussa käytetään aineiston riittävyyteen viittaavaa saturaation käsitettä, jolla 
tarkoitetaan sitä, että tutkija kerää aineistoa päättämättä etukäteen, kuinka monta tapausta 
hän tutkii. Haastatteluja jatketaan niin kauan, että ne tuottavat tutkimuksen kannalta uutta 
tietoa. (Hirsjärvi ym. 2012, 181-182.) 
 
Aineisto on riittävä, kun samat asiat alkavat kertautua haastatteluissa. Tällöin on tapahtunut 
saturaatio. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineistosta ei tehdä päätelmiä yleistettävyyttä aja-
tellen, vaikka ajatuksena on, että yksityisessä toistuu yleinen. Yksityistä tapausta tarkasti tut-
kimalla saadaan näkyviin myös se, mikä ilmiössä on merkittävää, ja mikä siinä toistuu usein 
tarkasteltaessa tutkimusta yleisemmällä tasolla. (Hirsjärvi ym. 2012, 181-182.) 
 
Laadullisen tutkimuksen luotettavuus perustuu tutkijan tarkkaan selostukseen tutkimuksen 
toteuttamisesta. Tutkimuksen kaikki vaiheet on oltava tarkasti selostettuja, kuten haastat-
telu- ja havainnointi olosuhteet ja paikat joissa aineistoa kerättiin, haastatteluihin käytetty 
aika, virhetulkinnat, häiriötekijät ja tutkijan oma itsearviointi tilanteesta. Laadullisessa ai-
neiston analyysissä keskeistä on luokittelujen tekeminen. Lukijalle kerrotaan luokittelun syn-
tymisen alkujuuret sekä luokittelujen perusteet. Tulosten tulkinnassa noudatetaan myös tark-
kuutta, tutkijan on kerrottava perustelut tulkinnoille joihin hän päätelmänsä perustaa. (Hirs-
järvi ym. 2012, 232-233.) 
 
Tutkimustyössä käytettiin menetelminä haastattelua, havainnointia sekä benchmarkingia. Me-
netelmien avulla tutkimustyö eteni luontevassa järjestyksessä vaiheittain eteenpäin, ja tutki-
musmenetelmät tukivat toisiaan syvällisemmän tiedon hankinnassa. Haastattelujen avulla toi-
meksiantajalle tuotettiin ymmärrystä asiakaskohderyhmän käyttäytymisestä sekä tarpeista. 
Haastattelujen tavoitteena oli määritellä toimeksiantajalle sen potentiaaliset kilpailijat koh-
deryhmän näkökulmasta katsottuna. 
 
Haastattelut analysoitiin teoriaohjaavalla sisällönanalyysillä, jonka tuloksena saadut kilpaili-
jat käytiin havainnoimassa. Havainnointien tarkoituksena oli todentaa mahdollisista kilpaili-
joista todelliset kilpailijat mm. asiakasmäärien perusteella. Havainnointien perusteella vali-
koitui 2 vahvinta kilpailijaa, joille toteutimme  benchmarkingin keskittyen niiden parhaisiin 
käytänteisiin. 
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5.1 Puolistrukturoitu haastattelu 
Laadullisessa tutkimuksessa käytetään yleensä lomakkeen sijasta väljempää haastattelurun-
koa. Haastattelurungon perustana tulee olla tutkimuksen tavoite, tutkimustehtävät sekä teo-
reettinen viitekehys. Laadullisen tutkimuksen haastattelussa tärkeää on saada madollisimman 
paljon tietoa tietystä asiasta. (Mäntyneva ym. 2003, 72–73, 75-76.) 
 
Haastattelujen tavoitteena oli saada asiakasymmärrystä toimeksiantajan kohderyhmästä. 
Haastattelukysymykset (Liite 1) laadittiin toimeksiantajan kanssa yhteistyössä rajaten kysy-
mykset vastaamaan tutkimuskysymystä: mitä kohderyhmä haluaa Helsingin ydinkeskustan alu-
eella arki-iltaisin kello 15-20 aikavälillä fast casual ravintolakonseptissa. Lisäksi haastatte-
luilla oli tarkoitus saada tietoa siitä, ketkä asiakkaiden kannalta toimeksiantajamme kilpaili-
joita ovat. 
 
Ennen varsinaisia haastatteluja toteutimme testihaastattelun, jonka avulla selvitettiin, saa-
daanko tutkimuskysymyksillä riittävän kattavat vastaukset ja onko haastattelukysymysten jär-
jestys luonteva ja kysymykset ymmärrettäviä. Lopputuloksena haastattelurunko tiivistyi toimi-
vammaksi. Kaksi kysymystä poistettiin kokonaan, sekä viimeinen kysymys muotoiltiin uusiksi. 
Lisäksi lauserakenteet tarkastettiin kaikista kysymyksistä, ja muotoiltiin luontevammin kysyt-
täviksi. 
 
Haastattelun ensimmäisessä vaiheessa kartoitimme tutkimuksen kannalta oikean kohderyh-
män. Toisen vaiheen tavoitteena oli selvittää, mitkä ravintolat ovat toimeksiantajan kilpaili-
joita kohderyhmän näkökulmasta katsottuna, sekä saada tietoa kilpailijoiden menestysteki-
jöistä. Lisäksi kysymyksien tavoitteena oli selvittää mitkä ravintolat nousevat fast casual koh-
deryhmän suosikeiksi. 
 
Haastattelun kolmannessa vaiheessa selvitettiin millä perusteella kohderyhmä valitsee ravin-
tolan ja mitkä kaikki asiat vaikuttavat valintojen tekemiseen. Millaista ja minkä hintaista ruo-
kaa kohderyhmä haluaa syödä fast casual ravintoloissa arki- iltaisin. Haastattelun viimeisessä 
vaiheessa selvitettiin toimeksiantajan tunnettavuutta sekä kohderyhmän mielipiteitä valikoi-
masta ja tuotteesta. Haimme tietoa siitä, miten yritys voisi parantaa vetovoimaisuuttaan koh-
deryhmän keskuudessa sekä siitä, mikä saisi kohderyhmän valitsemaan yrityksen ravintolan 
arki- iltaisin. 
 
Haastattelut nauhoitettiin, jotta varmistuttaisiin siitä, että mitään saatua tietoa ei jäänyt 
huomioimatta. Nauhoittamisella pystyttiin myös toteuttamaan haastatteluja nopeammin. 
Haastattelija pystyi olemaan paremmin läsnä haastattelussa, jolloin oli mahdollista muuttaa 
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tarvittaessa kysymysten järjestystä sekä esittää lisäkysymyksiä. Haastattelut toteutettiin kol-
mena eri arki- iltana klo 15-20 välisenä aikana Helsingin ydinkeskustassa toimeksiantajan vä-
littömässä läheisyydessä. Haastateltavia oli 17 tutkimuksen saturaatio täyttyi. 
 
Haastatteluiden jälkeen saatu aineisto litteroitiin, eli aineisto muunnettiin nauhoitetusta pu-
heesta tekstiksi. Koska kiinnostus kohdistui haastattelussa esiin tulleeseen asiasisältöön, kovin 
yksityiskohtainen litterointi ei ollut tarpeen. Laadullisessa haastattelututkimuksessa analyysin 
tekeminen litteroidusta aineistosta on yleistä, koska isompien kokonaisuuksien hahmottami-
nen nauhoitettua puhetta kuuntelemalla olisi vaikeaa tai mahdotonta. Litteroidessaan tutkija 
miettii tutkimusaihettaan sekä aineistolle tarkoitettuja analyyttisia kysymyksiä sekä tekee va-
lintoja siitä, mikä sanotussa ja toimitussa on tutkimuksellisesti relevanttia. (Ruusuvuori, Ni-
kander & Hyvärinen 2010, 424- 425, 427- 428.) 
 
5.2 Teoriaohjaava sisällönanalyysi  
Haastattelun analysointi haluttiin toteuttaa teoriaohjaavalla sisällönanalyysillä, koska tutki-
muksemme perustuu asiakkaiden ja kilpailutekijöiden ymmärtämiseen. Näistä löytynyt teoria 
ohjasi tutkimustamme alusta lähtien ja koimme kyseisen teorian tärkeäksi ja mielenkiin-
toiseksi. Luku sisältää teoriaohjaavan sisällönanalyysin tunnusmerkit sekä analysoinnin tulok-
set.  
 
Teoriaohjaavassa sisällönanalyysissa teoreettiset käsitteet tuodaan valmiina, ilmiöstä " jo tie-
dettynä". Alaluokat synnytetään aineistolähtöisesti ja yläluokat tuodaan valmiina. Teoriaoh-
jaavassa sisällönanalyysissa keskeistä on, poimiiko tutkija alkuperäisestä aineistosta ilmauksia 
tietyn teorian mukaan vai lähestyykö hän aineistoa sen omilla ehdoilla ja analyysin edetessä 
pakottaa sen tiettyyn teoriaan. (Tuomi & Sarajärvi 2013, 117.)  
 
Teoriaohjaava sisällönanalyysi aloitettiin litteroidun aineiston pelkistämisellä, jonka jälkeen 
haastattelukysymyksistä muodostettiin alaluokat. Yläluokat muodostuivat työn teorian käsit-
teistä (Liite 2). Jotta aineistosta saatiin vastauksia tutkimusongelmaan, analysoitiin aineistoa 
tutkimuksen ratkaisun ja tulkinnan kannalta oleellisten kysymysten mukaan. Analysointi aloi-
tettiin kysymällä aineistolta: Miten valintoja tehdään. Kysymyksellä tavoittelimme tietoa 
siitä, ohjaavatko teoreettiset väittämät myös kohderyhmämme valintojen tekemistä. Kirjassa 
Ylivoimainen asiakaskokemus (Gerdt & Korkiakoski 2016, 73- 75) kirjoitetaan asiakkaiden os-
topäätökseen vaikuttavan kolme tekijää; markkinointi ja brändi, omat aiemmat kokemukset 
ja uskomukset sekä muiden ihmisten kertomukset ja muut tietolähteet.  
 
Aineiston analyysin ensimmäisen kysymyksen tulos muodostui hyvin selkeästi. Esille nousi vah-
vasti se, että kohderyhmän mieliteot yhdistettynä aikaisempiin kokemuksiin ja sosiaalisiin 
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suhteisiin ohjaavat valintojen tekemistä. Kohderyhmä aloittaa ruokailupaikan valinnan teke-
misen pohtimalla sen hetkisiä mielitekoja. Seuraavana tekijänä valintaan vaikuttavat aikai-
semmat kokemukset. Enemmistö haastateltavien vastauksia oli; ”Mitä tekee mieli, mietitään 
missä ollaan oltu”. Isossa roolissa ovat myös kavereiden kokemukset; ”odotan kaveria ja sit-
ten keskustellaan minne mennään ” ja muiden kuluttajien kirjoittamat arviot paikoista; ” Kat-
son netistä etukäteen, tosiharvoin hetken mielijohteesta mennään”. 
 
Tutkimusongelman ratkaisemisen ja kohderyhmän kokonaisvaltaisemman ymmärryksen kan-
nalta tarvitsimme syvällisempiä tietoja siitä, mitkä kaikki asiat vaikuttavat lopullisten valinto-
jen tekemiseen. Tämän kysymyksen esittämisellä aineistolle saimme tulokseksi yksityiskohtai-
sempaa tietoa siitä, että kohderyhmän päätöksentekoon vaikuttavat vahvasti sosiaaliset suh-
teet ja internetistä saatava tieto kuten esimerkkinä; ”Mitä kaikki haluaa, katotaan netistä 
blogeista kirjoituksia uusista ravintoloista, jos paikalla hyvä maine on kivempi mennä sinne”.  
 
Uudet ravintolat ja maut vaikuttavat kohderyhmän kiinnostukseen; ”kokeillaan uusia paik-
koja” Lisäksi analyysistä ilmeni, että kohderyhmä etsii tietoja kampanjoista ja tarjouksista 
internetistä, sekä seuraavat aktiivisesti sosiaalista mediaa; ”Google arviot, hintataso ja ei hir-
veen täyteen pakattuja paikkoja”. Ravintolalta odotetaan hinta-laatusuhteelle vastinetta; 
paikan tulisi olla rento ja ruoan laadukasta; ”Rento paikka ja hyvä ruoka”. Ruoaksi haastatel-
tavat kertoivat haluavansa arki-iltaisin kevyitä, tuoreita ja terveellisempiä vaihtoehtoja; ”No-
peasti saatavilla ja suht kevyttä”. 
 
Analyysin seuraavalla kysymyksellä selvitimme toimeksiantajan kilpailijoita. Tutkimuksemme 
yhtenä tavoitteena oli haastattelujen perusteella määritellä kilpailijat kohderyhmän näkökul-
masta katsottuna. Haastatteluissa emme saaneet suoraa vastausta toimeksiantajan kilpaili-
joista, kuten tavoitteissamme oli. Jo haastatteluista huomasimme, että vastaajilla ei ole var-
sinaisia suosikkiravintoloita. Tutkimuksesta tuli ilmi, että kohderyhmä haluaa vaihdella paik-
koja missä ruokailla ja kokeilla uusia paikkoja sekä ruokia. Analyysin avulla onnistuimme kui-
tenkin löytämään yhtenäisiä teemoja siitä mitä asiakkaat haluavat arki-ilta ruokailuiltaan. 
 
Isoimmaksi kilpailijaksi nousivat sushi- ravintolat, joissa lähes jokainen haastateltava kertoi 
haluavansa syödä arki-iltaisin. Yhtä vahvasti esille nousivat muut aasialaiset ravintolat; ”Aa-
sialaista tulee aikapaljon syötyä, sellaista vähän parempaa pikaruokaa” , joista kaivattiin 
wokkeja ja fuusio ruokaa sekä italialaiset pastat. Muutama haastateltava kertoi haluavansa 
laadukkaampia hampurilaisia kuin mitä pikaruokaravintoloissa on tarjolla; ”Friends and 
Brgers, Fafas”. Vegaaninen ruokavalio oli vain yhdellä vastaajista ja kasvissyöjiä oli kaksi vas-
taajista. Tulos oli ennakko- odotuksiamme pienempi. 
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Analyysin seuraavana tavoitteena oli selvittää tietävätkö ihmiset toimeksiantajan ravintolan 
ja minkälaisia mielipiteitä paikasta on kuluttajien keskuudessa. Analyysistä nousi esille, että 
enemmistölle vastaajista toimeksiantaja on joko kokonaan tai osittain tuntematon; ”En ole 
koskaan käynyt, en tiennyt, että siellä on sellainen”, ”Olen käynyt, mutta en ole niissä ravin-
toloissa käynyt. Ovat tyyriin oloisia. Kun se kahvilakin oli vähän yläkanttiin”. Nämä vastaajat 
jotka muodostivat tutkimuksessa enemmistön, pitivät toimeksiantajan ravintolaa hintavana. 
Tutkimuksesta selvisi, että tämä ajatusmalli johtuu asenteista toimeksiantajan sijaintia ja 
kiinteistöä kohtaan.  
 
Haastateltavat olivat kuitenkin sitä mieltä, että heidän ajatusmalli saattaa olla jo nykypäi-
vänä vanhanaikainen, mutta eivät joka tapauksessa ole tietoisia paikasta, tuotteista tai hinta-
tasosta, mistä syystä eivät ole voineet uudistaa asennettaan paikkaa kohtaan. Haastatteluihin 
osallistuneista ainoastaan yksi oli täysin tyytyväinen toimeksiantajan ravintolaan ja tuotteisiin 
”Oon käynyt, ihan monipuolista, välillä tulee syötyä salaattia siellä, välillä jotain muuta. Olen 
tyytyväinen siihen valikoimaan”. 
 
Analyysin viimeisessä vaiheessa haettiin vastausta jo haastatteluissa tarkasti määritetylle ky-
symykselle saadusta aineistosta: millä keinoilla toimeksiantaja voisi tavoittaa kohderyhmänsä 
mielenkiinnon ja saisi heidät valitsemaan arki-illan ruokailupaikaksi tutkimuksen kohteena 
olevan ravintolan. Tämän vaiheen tulkintaan käytimme ainoastaan kyseiseen kysymyksiin saa-
tuja vastauksia. Analyysiin ei käytetty aikaisempiin kysymyksiin saatuja vastauksia, koska ta-
voitteena oli saada mahdollisimman tarkkaa tietoa toimeksiantajaan keskittyen, eikä yleisiin 
mielitekoihin. 
 
Analyysin tuloksena enemmistön mielestä tärkein tekijä olisi tieto paikasta ja sen tarjonnasta; 
”Ehkä mun pitäisi tietää, ongelma on vain siinä että mä en tiedä mitä siellä on”. Tietämättö-
myyden takia lähes kaikki haastateltavat totesivat kysymykseen olevan haastavaa vastata, 
koska eivät ole tulleet ajatelleeksi menevänsä syömään kyseiseen kiinteistöön. Kohderyhmä 
kertoi voivansa valita toimeksiantajan ravintolan ruokapaikaksi, jos ruoka olisi; ”Suht edukas 
arkisin ja laadukas, muidenkin mielestä hyvää ruokaa”. 
 
Haastateltavat olivat sitä mieltä, että ruoan ei tarvitse olla halpaa, mutta arki-illoille koh-
tuullisen hintaista. Esille nousi, että ruoan on oltava myös kohtuullisen nopeasti saatavilla; 
”Näen tärkeänä, että saan nopeasti ruuan, et ei pahemmin joudu odottamaan”. Rauhallinen 
ja mukava miljöö, sekä näköala olisivat valintaan vaikuttavia tekijöitä. Tarkkoja tarjontaan 
kohdistuvia määrittelyjä ilmeni ainoastaan italialaista ruokaa kohtaan; ”Nopea hyvä pasta. Sa-
laatit on liian samanlaisia joka paikassa. Kuitenkin sellainen joka tehdään siinä tilauksesta”. 
Haastateltavista kaksi toivoivat selkeästi enemmän kasvisruokia yksi vegaanisia vaihtoehtoja. 
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5.3 Havainnointi 
Yhtenä työmme tutkimusmenetelmänä käytettiin strukturoimatonta havainnointia. Strukturoi-
matonta havainnointia käytetään silloin, kun asiasta halutaan paljon monipuolista tietoa. Ha-
vainnoinnissa hyödynnetään kehitettävään ilmiöön liittyvää teoriaa, jonka avulla voidaan 
tehdä oletuksia siitä, mitä ilmiössä tapahtuu. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 116.) 
 
Havainnoimme haastatteluissa esille tulleet mahdolliset kilpailijat. Havainnoinnin tarkoituk-
sena oli selvittää, mitkä havainnoitavista ravintoloista todellisuudessa ovat toimeksiantajan 
kilpailijoita sekä varmistaa kuuluvatko nämä ravintolat fast casual -konseptiin. Kilpailijat ha-
vainnoitiin paikan päällä toimeksiantajan määrittelemänä aikana, klo 15- 20 arki- iltoina. 
 
Havainnoinneissa kiinnitettiin huomiota konseptiin, asiakasmääriin, tuotteisiin, hintaan ja pal-
veluun. Koska haastatteluista ei tarkasti määriteltyjä kilpailijoita ilmennyt, havainnoinnit 
aloitettiin tutkimalla internetistä Helsingin ydinkeskustan fast casual ravintoloita, jotta kaikki 
varteenotettavat kilpailijat tulisi huomioitua. Internetistä haku tulokset jäivät kuitenkin vä-
häiseksi ja lähdimme havainnoimaan haastattelujen analyyseistä esille nousseita teemojen 
omaavia paikkoja, sekä toimeksiantajan lähiympäristössä olevia fast casual ravintoloita. 
 
Havainnointien tarkoituksena oli löytää toimeksiantajan pahimmat kilpailijat, jotka määritel-
tiin asiakasmäärien perusteella rajattuna kellonaikana arki- iltaisin, koska tutkimuksen tavoit-
teena oli benchmarkata pahimpien kilpailijoiden menestystekijät ja hyvät käytänteet. Havain-
noinnin yhtenä tarkoituksena oli myös todentaa käyttäytyvätkö ihmiset siten, kuinka haastat-
teluissa ilmeni, eli ovatko sushi-, muut aasialaiset- ja italialaisetravintolat todellisuudessa 
suosittuja havainnointiaikana. Havainnointien perusteella voitiin todeta, että kertomat pitä-
vät paikkaansa ja asiakkaita oli yleisesti ottaen kaikissa kyseisiä teemoja edustavissa ravinto-
loissa. 
 
Toimeksiantajan pahimpien kilpailijoiden määrittelystä rajattiin pois sushiravintolat, koska 
toimeksiantaja ei kilpaile sushi tuotteen kanssa. Rajauksen perusteluna on toimeksiantajan 
konsepti, jota uudistettaessa sushi tuotteet on jätetty konseptin ulkopuolelle. Tutkimuksen 
tarkoituksena ei ole muuttaa konseptia, vaan parantaa olemassa olevia toimintoja ja tuotteita 
asiakaslähtöisemmiksi.  
 
Havainnoinnit toteutettiin kolmena eri päivänä Helsingin ydinkeskustan alueella. Havainnointi 
päivien sää oli helteinen. Kyseessä olivat kesäkauden ensimmäiset helteet, jolloin ihmiset ha-
luavat nauttia hyvästä säästä ja hakeutuvat mahdollisimman paljon terasseille. Havainto-
jemme mukaan kaikki terassiravintolat olivat täysiä ja tämä saattoi vaikuttaa negatiivisesti 
haastatteluissa potentiaalisemmaksi kilpailijaksi valikoituneen  kiinteistön asiakasmääriin. 
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Toisaalta etsimme parhaita kilpailijoita, eli paikkoja joissa asiakkaita riittää säästä riippu-
matta. 
 
Havainnointien perusteella erottui selkeästi kolme vahvinta kilpailijaa, jotka kaikki edustivat 
tutkimuksissamme esille nousseita teemoja eli juurikin sitä, mitä kuluttajat kertoivat halua-
vansa arki-ilta ruokailultaan. Suosituimmat kolme ravintolaa käytiin havainnoimassa vielä kol-
mena eri päivänä kello 16-19 aikavälillä. Havaintojemme mukaan kaikissa kolmessa paikassa 
oli jokaisena havainnointipäivänä eniten asiakkaita, verrattuna muihin kaupungilla oleviin fast 
casual ravintoloihin. 
 
Havainnointien perusteella jatkotutkimuksien kohteiksi valikoituivat kaksi ravintolaa Friends 
& Brgrs ja Vapiano. Kolmas potentiaalinen kilpailija Bankok 9 rajattiin pois benchmarking- 
vaiheesta. Tähän ratkaisuun päädyimme, koska kyseisessä ravintolassa on pöytiintarjoilu ja 
täten paikka ei soveltunut fast casual -konsepti ravintoloiden vertailuun. 
 
Havainnointien perusteella kuitenkin määrittelimme Bankok 9 ravintolan yhdeksi potentiaa-
liseksi kilpailijaksi. Koska havaintojemme perusteella kyseisellä paikalla oli runsaasti ominai-
suuksia, joita kohderyhmä kertoi pitävänsä haastatteluissa kiinnostavina, kuten esimerkiksi: 
uusi ravintola ja konsepti Helsingin ravintolatarjonnassa, aasialaista ruokaa, kohtuullinen hin-
tataso, sekä persoonallinen miljöö, joka välittyy viihtyisänä ja rentona. Ravintolaa markkinoi-
daan thaimaalaista katuruokaa tarjoilevana paikkana, tästä johtuen paikka valikoitui havain-
noitavaksi myös tutkimuksissamme. Myös lehdistö on huomioinut uuden ravintolan markki-
noilla, ja Helsingin Sanomien kriitikot ovat kirjoittaneet positiivisen arvostelun paikasta (Hel-
singin Sanomat 2018). Tämä havainnointi tuo tutkimukseen vahvistusta siitä, miten ravintola 
tavoittaa kohderyhmänsä mielenkiinnon.  
5.4 Benchmarking 
Tuulaniemen (2011, 138- 139) mukaan benchmarking sopii käytettäväksi markkinan ja muiden 
organisaatioiden hahmottamiseen, toisilta oppimiseen ja oman toiminnan kehittämiseen. 
Benchmarking voidaan toteuttaa tutkimalla, havainnoimalla, vertailemalla ja arvioimalla mui-
den toimijoiden tuotteita, palveluja ja toimintatapoja. Benchmarking oli oleellinen tutkimus-
menetelmä työssämme, koska halusimme selvittää Helsingin ydinkeskustan menestyneimpien 
fast casual ravintoloiden menestyksen syitä ja oppia näiden ravintoloiden hyvistä käytän-
teistä. 
 
Ojasalon ym. (2009, 186) mukaan oman toiminnan vertaaminen kilpailijoiden toimintaan voi 
edistää yrityksen kilpailuasemaa muun muassa sillä, että oman toiminnan taso verrattuna 
muihin selkiytyy. Kilpailijoiden tiedostaminen kiihdyttää kehittymishalukkuutta sekä toisten 
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innovaatiot nopeuttavat omaa kehitystä. Benchmarkingin tarkoitus oli auttaa meitä tunnista-
maan toimeksiantajan heikkouksia ja laatia niiden kehittämiseen tähtääviä kehitysideoita. 
(Ojasalo ym. 2014, 43-44.) 
 
Benchmarking toteutettiin havainnoimalla kahta ravintolaa paikan päällä vierailemalla. En-
simmäiseksi benchmarkattavaksi kohteeksi valikoitui havainnointien perusteella Friends & 
Brgers. Kyseinen ravintola tuli esille myös haastatteluissa.  Haastatteluissa paikka mainittiin 
yhtenä mieluisana ravintolana. Ravintolan konsepti oli esitettynä myös tutkimuksissamme 
Suomessa fast casual konseptia kuvaavana ravintolana. Fast casual konseptia kuvaavia tee-
moja ovat: laadukkaammat raaka-aineet, terveellisyys, kalliimpi hinta kuin fast food ravinto-
loissa, viihtyisämpi miljöö, eettisyys ja läpinäkyvyys.  
 
Benchmarkking-tutkimus rajattiin koskemaan ainoastaan ravintolan hyviä käytänteitä, joista 
kehitysideoita voitaisiin viedä toimeksiantajan konseptiin. Benchmarkingin toteuttaminen 
aloitettiin vierailuna asiakkaana ravintolassa. Kummallakaan tutkijalla ei ollut aikaisempaa 
kokemusta kyseisessä ravintolassa ruokailusta, joten ennakko olettamuksia ei ollut. 
 
Ensimmäisenä paikassa kiinnittyy huomio selkeään nykyaikaiseen miljööseen, jonka plussana 
on isot ikkunat kadulle. Ravintola sijaitsee toisessa kerroksessa joten ikkunapaikoilta voi ihas-
tella kaupungin vilskettä. Miljöössä huomio kiinnittyy myös ravintolan keittiöiden läpinäkyvyy-
teen. Ruoan valmistuksesta on tehty osa ravintolan miljöötä; asiakkaat näkevät suoraan keit-
tiöön, missä burgereita valmistetaan. Päivällä ravintolassa on mahdollisuus päästä seuraa-
maan myös sämpylöiden valmistusta, ilta-aikaan tila on tyhjä. Molemmat keittiöt näyttävät 
erittäin siisteiltä asiakkaan näkökulmasta katsottuna.  
 
Ruokalista on isosti esillä ja helposti luettavissa seinältä. Lisäksi jonotuksen ajan voi lukea pa-
perille painettua menuta, jossa annoksien koko sisältö on esiteltynä. Menu on toteutettu erit-
täin selkeästi luettavaksi. Lisäarvoa asiakkaalle tuo natural -merkki tuotteissa, mikä tarkoit-
taa, että ruoka ei sisällä lisäaineita. Tämän asian esille tuominen vaikuttaa ruoan terveelli-
sempään, laadukkaampaan ja tuoreempaan mielikuvaan. Ravintolassa ja painetussa menussa  
tuodaan vahvasti esille itse valmistetut tuotteet. Painetun ruokalistan takaosassa pääraaka-
aineet on erikseen esitelty alkuperiltään joka tekee ravintolan toiminnasta luotettavaa ja lä-
pinäkyvää. Asiakkaana arvostan kovasti tietoa mitä ravintola antaa pyyteettömästi. 
 
Valikoima vaikuttaa sopivan laajalta ja asiakas voi itse vaikuttaa annoksensa kokoon. Ravin-
tola tarjoaa vaihtelua tuotteisiinsa kuukauden burgerilla, joka varmasti kiinnostaa kanta-asi-
akkaita. Hinnoittelu on selkeä ja hintataso laatuun nähden on erittäin kohtuullinen. Ravinto-
lan kilpailutekijänä on edulliset ateria hinnat jonka lisäksi asiakas voi ottaa hanajuotavaa niin 
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paljon kuin haluaa. Lisäarvoa tuo mahdollisuus halutessaan ottaa jäitä juomiinsa, kuten myös 
hintaan kuuluvaan hanaveteen. 
 
Markkinointi on ravintolan sisällä oivallettu hauskasti ja asiakkaat tekevät sen ravintolan puo-
lesta ilmaiseksi. Ruoan odotus piippareihin on kiinnitetty mainostarra, jossa kerrotaan asiak-
kaille mahdollisuudesta osallistua lahjakorttiarvontaan ottamalla kuva burgerista, ja jaka-
malla se ravintolan määrittelemillä termeillä sosiaalisessa mediassa. Ravintola saa tällä kei-
nolla paljon ilmaista mainosta ja näkyvyyttä sosiaalisessa mediassa. 
 
Lisäarvoa ja ravintolan laatua parantaa jokaisessa pöydässä olevat mausteet, laadukas Heinzin 
ketsuppi, suola ja pippurimylly. Asiakkaana arvostamme sitä, että mausteita ei tarvitse erik-
seen noutaa ja etsiä. Lisäksi sali on siisti ja paikat näyttävät huolitelluilta. Ravintolan kotisi-
vut ovat selkeät ja sieltä saadaan selville samat asiat kuin ruokalistalta ravintolassa (Friends 
& Brgrs 2018). Yleinen maine ja internet arvostelut antavat ravintolasta myös pidetyn kuvan. 
 
Tutkimuksessamme nousi esille, että asiakkaat kaipaavat arki-iltaisin suhteellisen kevyttä, 
laadukasta ja edullisempaa ruokaa. Tämä ravintola pystyy vastaamaan kysyntään. Vaikka kyse 
on hampurilaisista, joita ei perinteisesti mielletä kevyeksi ruoaksi. Ruoan valmistus tuoreista 
raaka-aineista ilman lisäaineita ja lisäämällä annoksiin enemmän tuoreita kasviksia tutkijoille 
mielikuvaksi vierailusta jää, että ravintolan tahtotilana on terveellisempien burgereiden tar-
joaminen. Jokainen asiakas voi vaikuttaa omilla valinnoillaan tuotteensa lopputulokseen, 
mutta ravintola antaa mahdollisuuden kevyempään ruokailuun. 
 
Toiseksi benchmarking kohteeksi valikoitui italialaista fast casual konseptia edustava Vapiano. 
Tutkimuksissamme nousi vahvasti esille, että kohderyhmä haluaisi syödä arki-iltaisin italia-
laista ruokaa ja eritoten pastoja, joten paikan valikoituminen kilpailijaksi oli erittäin toden-
näköistä alusta alkaen. Tutkijat ovat myös itse aikaisemmin käyneet kyseisessä ravintolassa 
asiakkaana, joten lähtökohta benchmarkingille on hieman erilainen kuin ensimmäisen tutkit-
tavan kohdallaan.  
 
Ravintolasali näyttää yleisilmeeltään viihtyisältä isoine pöytineen ja ikkunoineen. Ravintola 
toimii kahdessa kerroksessa, ja kummassakin kerroksessa on isot ikkunat joista voi ihastella 
kaupungin maisemia, joita myös tutkimuksemme kohderyhmä kaipasi ravintolan miljööltä. 
Viihtyisyyttä lisää ravintolan pöydissä olevat tuoreet yrtit, jotka kasvavat ja elävät salissa. 
Asiakkaalle tuoreet yrtit tuovat myös lisäarvoa käytännöllisenä tarkoituksena, koska asiakas 
voi halutessaan maustaa ruokaansa yrteillä.  
 
Vapianon ruokalista on monipuolinen ja siitä löytyy laaja valikoima pastoja, lasagnea, pizzoja, 
salaatteja, alkupaloja ja jälkiruokia. Ravintolan kilpailutekijä on paikan päällä valmistettu 
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tuorepasta, jonka valmistusta voi seurata salista. Lisäksi ravintolassa tehdään paikan päällä 
pizzataikina ja kastikkeet, sekä näyttävät jälkiruoat. Kokit valmistavat ruokia asiakkaan 
edessä, jolloin asiakkaalla on mahdollisuus vaikuttaa ruokansa erikoistoiveisiin. Ekstra täyt-
teet on hinnoiteltu kohtuullisesti ja ostaminen on helppoa myös ammattimaisen lisämyynnin 
ansiosta. Ruoka- annoksen räätälöinti tuo tuotteelle lisäarvoa. Ruokalistaa voidaan lukea jo-
nottaessa painetusta versiosta ja ruokavaliot sekä tuotteiden hinnat on selkeästi merkitty. Ra-
vintolan ruokalistalla on otettu huomioon myös kasvava vegaani- trendi. 
 
Asiakkaan palvelupolku on tehty hyvin helpoksi, ja kaikki tarvittava löytyy samasta paikasta. 
Asiakkaan ei tarvitse mennä erikseen hakemaan ruokaansa kuuluvia komponentteja ympäri ra-
vintolaa, kuten ruokailuvälineet, leipä ja vesi. Yrttien lisäksi pöydissä ovat myös suola- ja pip-
purimyllyt, sekä öljy ja balsamiviinietikka. Jälkiruoat ovat näyttävän näköisiä mikä houkutte-
lee ostamaan lisää. 
 
Ravintolan sisällä mainostetaan Vapianon omaa mobiilisovellusta huomattavasti. Sovellus on 
myös samalla kanta-asiakasjärjestelmä, jossa aktiivisia asiakkaita palkitaan ravintolan tuot-
teilla. Sovelluksessa on myös ruokalista, jossa kaikki ruoka-annokset ovat esiteltynä myös ku-
vina, mikä helpottaa päätöksen tekoa. Sovelluksessa on näkyvillä myös helposti uutuudet, 
mitä kanta-asiakkaat varmasti arvostavat. Ravintolan kotisivut ovat laajat, mutta helppokäyt-
töiset ja sieltä löytyy kaikki tarvittava tieto (Vapiano 2018). Vapianon itse valmistama tuore-
pasta on laadukas tuote, lisänä laaja valikoima ja mahdollisuus vaikuttaa omiin mielitekoihin. 
Vapianon suosion syyt eivät jää epäselviksi. 
 
5.5 Yhteenveto tuloksista 
Kilpailu Helsingin ydinkeskustan fast casual -konseptin ravintoloissa on kovaa, ja kilpailussa 
pärjätäkseen ravintolalta vaaditaan kohderyhmän hyvää tuntemusta, asiakaslähtöisyyttä, pal-
velunäkökulmaa sekä kilpailijoiden tuntemusta. Ravintolan täytyy olla ajan tasalla trendeistä, 
joita tällä hetkellä on mm. eettisyys, toiminnan läpinäkyvyys, ruoan puhtaus ja alkuperä sekä 
terveellisyys ja vegaanisuus. Toimintaa ja tuotteita täytyy olla valmiina kehittämään trendien 
mukaisesti sekä asiakaslähtöisesti unohtamatta innovatiivista uusien elämysten tuottamista 
asiakkaille. Myös asiakkaan sitouttaminen ja osallistaminen, mielikuvien luominen ruoan ter-
veellisyydestä ja tuoreudesta sekä tiedon esille tuominen avoimesti antaa toiminnasta luotet-
tavan ja trendikkään kuvan, jossa asiakas haluaa olla mukana ja joita asiakas haluaa jakaa ko-
kemuksina eteenpäin. 
 
Tämän hetken asiakkaat valitsevat ruokapaikan omien sekä muiden kokemusten perusteella. 
Kokemuksia jaetaan ahkerasti sosiaalisessa mediassa, missä myös trendikkäät ravintolat ovat 
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itse aktiivisia järjestäen ja mainostaen erilaisia kilpailuja, kampanjoita sekä tarjouksia. Mark-
kinointiviestintä onkin siirtynyt vahvasti sosiaaliseen mediaan. Kirjassa Ylivoimainen asiakas-
kokemus painotetaan juuri näitä tekijöitä jotka vaikuttavat asiakkaan ostopäätökseen; mui-
den sekä omat kokemukset sekä markkinointi ja brändi.  
 
Ravintolan sijainti, imago ja brändi vaikuttavat myös ruokapaikan valintaan. Näillä perusteillä 
asiakkaat muodostavat vahvoja mielikuvia hintatasosta, tarjonnasta, tuotteista sekä laadusta. 
Ravintolalle onkin tärkeää miettiä yhteistyön merkitystä tai toimintatapojen kehittämistä eri 
sidosryhmien kanssa, etenkin jos yhteistyökumppanin jokin tekijä voi vaikuttaa negatiivisesti 
asiakkaan mielikuvaan toimijasta.  
 
Tutkimuksemme mukaan Fast casual -konseptissa pelkkä ydintuote ei riitä erottautumiseen 
kilpailijoista. Myös Grönroossin teorian mukaan vahvan ydintuotteen lisäksi vaaditaan koko-
naisvaltaista tarjoamaa tukemaan ydintuotetta, mikä tuo lisäarvoa asiakkaalle. Ravintolan 
täytyy huomioida oman ja vahvan ydintuotteen ympärille myös asiakaslähtöinen ja kilpailuky-
kyinen hinta sekä vahvasti esillä oleva imago.  
 
5.6 Kehitysehdotukset 
Tutkimuksemme tuloksista tuotettiin toimeksiantoyritykselle kehittämisideoita, jotka on esi-
tetty viimeisessä taulukossa. Asiakaslähtöisyyttä voisi kehittää toteuttamalla kyselyn arki- il-
lan asiakkaille. Kyselyllä olisi hyvä kartoittaa asiakkaiden tarpeita ja toiveita. Kuten Grönroos 
kirjoittaa, asiakaspysyvyyteen on hyvä panostaa, joten kyselyn toteuttamisella olisi mahdol-
lista saada tärkeää palautetta olemassa olevilta asiakkailta. 
 
Ravintolan johdon olisi hyvä panostaa henkilökunnan asiakaslähtöisyyteen ja painottaa asia-
kaspalautteiden tärkeyttä. Välittömän palautteen mahdollistaminen ja tämän myötä mahdol-
lisiin epäkohtiin puuttuminen palvelutilanteessa takaisi paremman asiakastyytyväisyyden, joh-
taisi parempaan asiakaskokemukseen sekä asiakaspysyvyyteen. Yhdessä henkilökunnan kanssa 
järjestettävät erilaiset workshopit ja työpajat auttaisivat työyhteisössä olevan hiljaisen tie-
don keräämisessä, kuten Tuulaniemi ohjeistaa. Työntekijöillä on useasti hyviä ideoita asiakas-
tyytyväisyyden parantamiseksi, sekä tiedossa olevia asiakaspalautteita joita pohtimalla asia-
kaslähtöisyyttä voitaisiin kehittää. 
 
Haastattelujen perusteella ilmeni, että toimeksiantajayrityksen suurimpana haasteena on 
tuntemattomuus kohderyhmän keskuudessa. Lisäksi tuntemattomuudesta johtuen potentiaali-
set asiakkaat pitävät paikkaa hintavana sen sijainnin perusteella. Yrityksen olisi hyvä panos-
taa laajalti markkinointiviestintään eritoten sosiaalisenmedian alustoilla, kuten Instagram, 
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Facebook, sekä selaimessa Google. Tutkimuksiemme mukaan yrityksen kohderyhmä hakee tie-
toja päätöksenteon tueksi kyseisiltä alustoilta. Uuden markkinointiviestintä strategian avulla 
toimeksiantaja voisi saavuttaa kohderyhmänsä tietoisuuden ja mielenkiinnon. 
 
Kilpailukykyä voisi lisätä myös markkinointiviestintään panostamalla sekä käyttämällä hyväksi 
sitä osaamista ja asiantuntemusta, mitä työyhteisöstä tai organisaatiosta jo löytyy. Yrityksen 
on mietittävä miten ja minkälaista arvoa asiakkaille halutaan tuottaa. Viestiminen tuotteiden 
vahvuuksista, sekä yrityksen vahvuuksista vahvistaisivat tutkimuksiemme mukaan yrityksen 
imagoa. Toimeksiantajan olisi hyvä tuoda esille sekä korostaa tuotteiden ja toiminnan: eetti-
syyttä, läpinäkyvyyttä, ruoan puhtautta ja alkuperää. Viestinnällä tavoitetaan kohderyhmän 
luottamus ja luodaan mielikuvia terveellisemmästä ruoasta, joka on kasvava trendi. 
 
Parantaakseen asiakkaan palvelukokemusta ruokalistojen helppolukuisuus on asia johon toi-
meksiantajan kannattaa kiinnittää huomiota. Tuotteiden sisällöistä kannattaisi informoida 
kattavasti. Ruokalistojen tulisi olla asiakkaille helposti saavutettavissa. Tutkimuksistamme 
huomasimme, että on niin asiakkaan kuin ravintolan edun mukaista, jos ravintolan kotisivuilta 
on saatavilla samat tiedot tuotteista kuin paikan päällä ravintolan ruokalistoilta. 
 
Tutkimuksestamme nousi esille asiakaskokemuksen merkitys. Asiakkaat valitsevat ruokapaikan 
omien ja muiden kokemusten perusteella, joten toimeksiantajan olisi hyvä huomioida tämä 
niin henkilökunnan keskuudessa, tuotekehityksessä, puitteissa ja miljöössä, kuin markkinointi-
viestinnässäkin. Henkilökunnan on hyvä ymmärtää, miten omalla toiminnallaan voidaan vai-
kuttaa asiakkaan kokemukseen. Tuotteen täytyy vastata asiakkaiden tarpeita ja olla kilpailu-
kykyinen hinnaltaan ja laadultaan. Asiakas täytyy myös osata ottaa osaksi palvelutapahtumaa, 
jolloin asiakaskokemus paranee, ja sitä halutaan jakaa eteenpäin. Toimeksiantajan on hyvä 
kehittää myös omaa markkinointiviestintäänsä osallistumalla aktiivisesti keskusteluun sekä 
seuraamalla kohderyhmänsä viestintää ja käytöstä sosiaalisen median kanavissa. 
 
Kilpailukyvyn kehittämiseksi toimeksiantajan olisi hyvä innovoida iltatoimintaan asiakaslähtöi-
nen ja kilpailukykyinen ydintuote, jota tuettaisiin muilla asiakkaille lisäarvoa tuovilla elemen-
teillä. Tutkimuksissamme ilmeni, että kilpailijoilla on laajat valikoimat tuotteita, joihin asiak-
kaat saavat vaihtelua räätälöimällä tuotteita mielitekojensa mukaan. Lisäksi valikoimaan 
vaihtelua tuovat kuukauden erikoistuotteet ja uutuudet. Toimeksiantajan valikoimat ovat 
huomattavasti suppeammat kuin kilpailijoilla ja vaihtelevat jopa viikoittain. Ottaen huomioon 
kilpailijoiden suosion riippumatta pysyvästä valikoimasta, kannattaa toimeksiantajan pohtia, 
tuoko asiakkaille lisäarvoa tuotteiden jatkuva vaihtelevuus vai se, että asiakkaille on tarjolla 
aina heidän suosikkituotteensa, joiden rinnalla on sesonki tai kuukauden tuotteita. 
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Viimeisenä kehitettävänä osa- alueena näemme kokonaisvaltaisen palvelunäkökulman. Jokai-
nen asiakkaan palvelupolun varrella oleva kontaktipiste olisi hyvä miettiä asiakkaan näkökul-
masta ja pohtia miten kutakin kontaktipistettä voitaisiin kehittää niin, että se tukisi ydintuo-
tetta sekä tarjoaisi asiakkaalle lisäarvoa. Esimerkkinä asiakkaan osallistaminen tuotteen teke-
miseen tai markkinointiin. 
 
 
Taulukko 8: Tuotetut kehitysideat 
 
Kehitysideoiden tarkoituksena on osoittaa toimeksiantajalle, että arki- iltojen myynnin elä-
vöittämiseksi ravintolan tulisi panostaa asiakaslähtöisyyteen, asiakaskokemuksien luomiseen 
sekä mahdollistaa asiakaskokemuksien jakaminen, kilpailukyvyn parantamiseen sekä kokonais-
valtaiseen palvelutarjoamaan. 
 
6 Johtopäätökset 
Opinnäytetyön tavoitteena oli tuottaa fast casual –konseptin ravintolalle kehittämisehdotuksia 
ja –ideoita arki- iltojen asiakashankintaa varten selvittämällä kohderyhmän tarpeita sekä tut-
kimalla kilpailijoita ja heidän parhaita käytänteitä. Tutkimuksen lähtökohtana oli saada tietoa 
sekä kohderyhmästä että kilpailijoista, koska mm. Selin & Selin vahvistaa, että kilpailutunte-
mus on pohja omalle kilpailukyvylle ja erilaistumiselle. Gerd & Korkiakoski taas kirjoittaa, 
että syvällinen asiakkaan tunteminen on avain yrityksen menestymiseen. 
 
Mielestämme kehitystyö lähtee aina asiakkaasta, ja tutkimuksessa halusimme tutkia myös kil-
pailijoita asiakkaan näkökulmasta; miksi valitsisin tämän ravintolan, mikä tuo minulle arvoa. 
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Kilpailijoiden parhaiden käytänteiden tutkiminen oli myös mielestämme tärkeää ja olen-
naista. Tutkimusta oli mielenkiintoista toteuttaa ja erona siihen mitä olemme tähän asti töis-
sämme tahoillamme kehittämistöitä toteuttaneet, oli että opinnäytetyössä käytettiin hyö-
dyksi teoriaa, niin tiedon etsimiseen kuin tutkimustulosten perusteluihin. Tämä toi työn teki-
jöille uusia näkökulmia omaan työhön sekä osaamista myös esimiestyöhön tulevaisuudessa. 
Kuten opinnäytetyössä, myös molempien esimiestyössä uusien käytänteiden tai kehittämiseh-
dotuksien ” myyminen ” muille työntekijöille tarvitsee perustelua.Teoria asiakkaasta, palve-
luiden kehittämisestä sekä kilpailukyvystä opetti työn aikana sekä auttaa tulevien kehittämis-
ehdotuksien ja käytänteiden toteuttamisessa. 
 
Työn tuloksena saatiin tuotettua monipuolista tietoa siitä, mitä asioita toimeksiantajan on 
hyvä ottaa huomioon arki- iltojen elävöittämiseksi. Tiedon hankinnassa onnistuttiin hyvin. Ta-
paustutkimuksen mukaiset tutkimusmenetelmät puolistrukturoitu haastattelu, havainnointi 
sekä benchmarking tukivat toisiaan ja muodostivat yhdessä teorian kanssa yhtenäiset ja pe-
rustellut kehitysehdotukset- ja ideat. 
 
Tutkimuksesta oltaisiin kuitenkin saatu valmiimpi, jos osa haastatteluista olisi toteutettu toi-
meksiantajan ravintolassa arki- iltojen asiakkaille. Jotta toimeksiantaja saisi selville tämän 
hetkisten asiakkaiden toiveet ja tarpeet, olisi kyselyn toteuttaminen arki- illan asiakkaille tut-
kimuksen seuraava jatko toimenpide. Kuten Selin & Selin kirjoittaa, kilpailukyvyn ja asiakas-
lähtöisyyden kannalta asiakkaiden todellisten tarpeiden ja toiveiden tutkiminen on olen-
naista.  
 
Kehitysehdotukset ja –ideat tuovat toimeksiantajalle tutkittua ja perusteltua tietoa siitä, mi-
ten arki- iltojen elävöittämistä voidaan jatkossa kehittää. Mahdollistamalla asiakkaille koke-
muksien jakaminen sosiaalisessa mediassa, toimeksiantajan ravintola saa lisää näkyvyyttä ja 
mahdollistaa asiakkaan osallistumisen markkinointiviestintään. Ravintolan oma facebook -sivu 
sekä instagram -tili on tällä hetkellä kilpailutekijä, joka antaa mahdollisuuksia myös erottau-
tumiseen. 
 
Löytänä ja Kortesuo kirjoittavat asiakaskokemuksen merkityksestä ja siitä, miten erottautu-
minen perinteisillä menetelmillä ei enää riitä. Asiakkaat hakevat elämyksiä ja palveluyrityk-
sen täytyykin osata tuottaa asiakkaalle positiivinen yllättyminen. Olemme tyytyväisiä työ-
hömme. Toimeksiantajalle jää kattavasti tietoa kohderyhmän tarpeista ja toiveista, kilpaili-
joista sekä ehdotuksia toimenpiteistä arki- iltojen elävöittämiseksi. 
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  Liite 1 
 
Liite 1Haastattelu kysymykset 
Kahdella ensimmäisellä kysymyksellä kartoitamme oikean kohderyhmän 
 
1. Käyttekö syömässä Helsingin ydinkeskustan alueella arki-iltaisin klo 15-20 aika-
välillä? 
 
2. Minkä tyylisen ruokapaikan silloin valitsette, pikaruokaravintola, fast casual vai 
ala carte? 
 
4. Miten valitsette ruokapaikan? Hetken mieliteko? Suositusten perusteella? (min-
kälaisten suositusten?) Vai kokemusten perusteella? (minkä-laisten kokemus-
ten?) Sijainti 
 
3. Mikä on teidän suosikkipaikkanne arki- iltaisin klo 15- 20? 
 
5. Minkälaista ruokaa haluatte syödä? (Apukysymys: onko tarkkoja kriteerejä ruo 
kavaliot) 
 
6. Paljonko olette valmiit maksamaan arki-iltaruokailusta? 
 
7. Mitä mieltä olette kahdeksannen kerroksen ravintolamaailmasta? 
 
8. Mitä mieltä olette kahdeksannen kerroksen ravintolamaailman valikoimasta 
arki- iltaisin klo 15- 20? 
 
9. Minkälaista ruokaa kaipaisitte tavaratalon ravintoloiden valikoimaan arki-iltai-
sin kello 15-20 aikavälillä? 
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  Liite 2 
 
Liite 2Teoriaohjaava analyysi 
Pelkistykset Alaluokat Yläluokat 
”Mitä tekee mieli, mietitään missä ollaan oltu” 
”Joskus etukäteen mutta aika paljon mieliteko” 
”Ei ole harkittua, ei suunnitella” 
”odotan kaveria ja sitten keskustellaan minne 
mennään” 
” Katson netistä etukäteen, tosiharvoin hetken 
mielijohteesta” 
Miten valintoja 
tehdään 
-kokemukset 
-mieliteot 
-sosiaaliset tekijät 
 
Asiakasymmärrys ja 
asiakaskokemus 
”Rento paikka ja hyvä ruoka” 
”Rento ja ei niin kallis paikka” 
”Laadukkaampa kuin mitä kotona” 
”Google arviot, hintataso ja ei hirveen täyteen 
pakattuja paikkoja” 
”Tarjouksen perään mennään. Tarjouksia kat-
sellaan Pivo:sta, netistä, instagramissa ja kave-
reilta” 
”Mitä kaikki haluaa, katotaan netistä blogeista 
kirjoituksia uusista ravintoloista, jos paikalla on 
hyvä maine on kivempi mennä sinne”  
”kokeillaan uusia paikkoja” 
”Hinta on yks, mihin törmää Somessa, mikä 
kuulostaa hyvältä mitä markkinoidaan. Asun 
kasvissyöjän kanssa niin täytyy molemmille löy-
tyä” 
”Kenen kanssa meen syömään, lasten kanssa 
meen eri paikkaan kuin kavereiden kanssa” 
”Kevyt, terveellinen ja halpa” 
”Nopeasti saatavilla ja suht kevyttä” 
”Hienosti tehtyä ruokaa, hyvä palvelu, että nä-
kee ihmisiä” 
Valintoihin vaikut-
tavat tekijä 
-hintataso 
- paikan maine, ar-
vostelut 
-markkinointi ja 
viestintä 
-kampanjat 
- sosiaaliset kon-
taktit 
-terveellisyys 
-ruokavaliot 
-uudet maut 
 
”Nepalilaista, kiinalaista tai sellaista” 
”Aasialaista tulee aikapaljon syötyä, sellaista 
vähän parempaa pikaruokaa” 
”Italialaiset ravintolat ja sushi” 
”Itsudemo, kamppiin tai Street Kitchen” 
”kaikki ihan täällä keskustassa, Japanilaista, 
itämaista” 
Kilpailijat ja me-
nestystekijät 
Tuotteet 
Laatu 
Trendit 
Kokemukset 
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”fuusio ruokaa keittiö ruokaa” 
”Ulkomaalaiseen ravintolaan, ei perusravinto-
lat.  
”Friends and Brgers, Fafas” 
”Cafe Bar 9. ssa hyvä kokemus hauska paikka” 
”Sandro, halpa ja monipuolinen ja tykkään sen 
tunnelmasta” 
”Olen käynyt monta kerta, se oli aikaisemmin 
parempi, parempi ruoka, kävin aikaisemmin 
useimmin siellä” 
”Joo tiedän mutta en ole pariin vuoteen siellä 
käynnyt. Ei ole oikein mielikuvaa” 
”Lounaalla olen käynyt mut en tiedä mitä siellä 
illalla olisi tarjolla” 
”Tiedän en oo käynyt syömässä ei oo ihan lem-
pipaikkoja. Ei Vantaalaisilla oo varaa tulla 
sinne” 
”En ole koskaan käynyt en tiennyt että siellä on 
sellainen” 
”Oon joo käynyt, ihan monipuolista, välillä tu-
lee syötyä salaattia siellä välillä jotain muuta. 
Olen ollut tyytyväinen siihen valikoimaan” 
”Kahvilassa olen käynyt, mutta en ole niissä ra-
vintoloissa käynyt. Ovat tyyriin oloisia"  
”Ehkä on jäänyt sellainen mielikuva että sijainti 
on vähän kalliimpi kuin muut en tiedä onko se 
totta enää mutta ehkä ennen vanhaa” 
Tunnettavuus ja 
maine 
Paikkaa ei tiedetä 
Ei erotu edukseen 
Vuokranantajan 
maine 
Sijainti 
Asiakkaita ei olla 
pystytty saamaan 
tulemaan uudes-
taan 
Markkinointivies-
tintä 
”Enemmän vege ruokia” 
”Nopea hyvä pasta. Salaatit on liian samanlaisia 
jokapaikassa. Kuitenkin sellainen joka tehdään 
siinä tilauksesta” 
”Näen tärkeänä että saan nopeasti ruuan. et ei 
pahemmin joudu oottamaan” 
”Suht edukas arkisin ja laadukas, muidenkin 
mielestä hyvää ruokaa” 
”Semi rauhallinen miljöö ei tarvii olla halpaa 
mutta sellainen edullinen ruoka” 
”Maisemia” 
Kilpailukeinot,  
 
toiminnot ja vah-
vuudet 
Palvelujen kehittä-
minen ja kilpailu-
kyky 
 
Palvelunäkökulma 
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”Ehkä mun pitäisi tietää, ongelma on vain siinä 
että mä en tiedä mitä siellä on” 
 
